TECNICATURAS SUPERIORES SOCIALES Y HUMANÍSTICAS - INFD 

n ii N ’v V ^ I ^ r 

Acompañando a Jos terñtorios en la constrLcción de dudadanía para el desarrallo profesíonal 


PROGRAMA FEDERAL DE RADIOS SOCIOEDUCATIVAS 

Claves para íniciar una radio iocai 

Sostenibiiidad 


qqddo a£? ta raa 



0(1 ftiR ; 



...; ;to. o; ■ ¡ 

. . 




Wlinjsterio de 

Educacíón 

Pnesittencia de la Nactón 


CN6 

DE COWJJNCAClOteS 


í>- 


afscs 


i^inopiou) rED£ii¿L 
Df ÍÍPVÍIÍSS 
Dí ífj^lLVlCAEJlMl" 
AVQÍÍíí'iMjA L 









































































































































































































INSTiTUTO NACIONAL DE FORMACIÓN DOCENTE 
Tecnicaturas Superiores Sociales y Humanísticas 


Programa Federal de Radios Socioeducatívas 


Claves para íniciar una radio local. 
Sostenibilidad 

Por Diego Jaimes 


Módulo de capacitacíón preparado conjuntamente porel Ministerio de Educación, la Autorldad 
Federat de Servlclos de Comunicación Audiovisual y la Comisión Nacional de Comunicaciones 

(l/’ers/ón preSminarpara uso interno) 





CLAVES PARA INICIAR UNA RADIO LOCAL 


En este módulo se proponen ideas para implementar una propuesta radiofónica a 
nivel íocal, poniendo eí acento en la mirada desde el territorio. Se intenta partir de 
un análisis de la oferta comunicacional existente y de caracterizar a los públicos y 
las audiencias, reconociendo las particularidades que tiene la radio como lenguaje 
y como medio/soporte comunicacional. Se desarrollan también algunos puntos 
importantes a tener en cuenta en el diseño de un proyecto radiofónico. 

Se induye asimismo en este apartado una propuesta de abordaje del tema de fa 
sostenibilidad de un medio local, entendiéndoía como una cuestión mucho más 
amplia que la dimensión económica (referida exclusivamente a la sustentabilidad). 
Se intenta plantear de este modo un proyecto radiofónico desde una perspectiva 
integrai. 


¿Por qué es importante que existan radios en la comunidad? 

La monopolización de la palabra en nuestra sociedad, íniciada en la úitima 
dictadura militar y profundizada en el neoliberalismo, como ya vimos, dejó un 
saldo de concentración de la información en pocas manos. La ríqueza 
comunicacional que pueden proveer miles de personas, organizadones y grupos 
de interés está concentrada en unos pocos centros de poder. 

Medios comercíales que transmiten desde grandes centros urbanos repíten el 
mismo mensaje en territorios de gran extensión, acaparando no solamente la 
atención informativa sino también abultados montos en concepto de pubiictdad. 
Existen cientos de pueblos que se ven inundados de señales radiales 
provenientes de capitales provinciafes, sin contar con servicios de comunicación 
arraigados en sus comunidades, con agenda periodistica propia. Músicos locales, 
bandas independientes, agrupaciones culturaies de los más variados géneros, no 
encuentran así posibilidades de dar a conocer públicamente sus actividades, 
luchas y sueños, más allá de los circuitos que generan por su propia actividad. 

Existen también muchos medios de comunicación comunitarios, populares y 
alternativos, que dan voz a estos actores y se sostienen a partir de una 
participación activa de la comunidad a la que pertenecen. Cuentan con 
programación propia, en base a temas de interés de sus vecinos y organizaciones. 
Abren el juego a sectores que no siempre tienen espacio en los medios 
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comerciaies, desde su propía mirada. Y muchas de las demandas que tuvíeron 
durante años hoy se están concretando a través de la nueva Ley. Incluso muchas 
formas de organlzarse, de trabajar con la comunidad, de estar inmersos en la 
reaüdad cotidiana de la gente son tomadas como ejemplo para otro tipo de 
prestadores. 

¿Cualquier forma de hacer radío? 

Si hacemos el ejercicio de girar por el dial de nuestra radio, podemos encontrar 
elementos comunes entre las distintas emisoras que están a nuestro atcance. 
Hablando de FM, predomina un modo de hacer radio donde se combina 
básicamente música y publicidad. La emisora en genera! tiene un perfil musical 
determinado (rock o cumbia, por ejemplo), y acompaña las canciones con avisos 
publicitarios. 

En las locatidades y puebtos aiejados de los grandes centros urbanos, suelen 
copiarse los modelos que se escuchan en los grandes medios comerciales. La 
forma de hablar de locutores y periodistas, los efectos sonoros que se usan en las 
tandas publicitarias, hasta los temas de agenda periodistica. 

Un paro de subterráneos, aunque esté a 300 kilómetros de distancia, puede 
ser considerado noticia. 

La pregunta que podemos hacernos es; ¿existe alguna radio en nuestro barrío, 
puebio, ciudad o región que esté hablando de los temas y problemas que 
nos tocan vivir? Si es así, ¿cómo lo está haciendo? ¿Aparecen las voces de 
todos los involucrados? ¿Se toma como referencia a las organizaciones que se 
ocupan de estos temas? ¿Se trabaja desde el lugar de los hechos? ¿Se 
profundiza en las causas y consecuencias de !o que pasa? 

Una tendencia que se da en la radlo a nivel local es la escasa producción de 
noticias e información desde una perspectiva ciudadana, es declr, aquella que 
intenta tomar los temas de interés de una comunidad de personas y no solamente 
informar cuando sucede aígo grave o un accidente. Dar seguimiento a los temas, 
no dejar que se pierdan en e! éter, y convocar a los distintos tipos de actores 
involucrados. Pensar la radio como un espacio de debate ciudadano, que alimente 
los lazos comunicativos entre los ciudadanos y vecinos no organizados, los 
movimientos sociales, los responsables políticos, etc. 
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Activídad grupal 
Radíos que suenan 

El objetivo de esta actividad es analizar las causas por las cuales los oyentes 
eligen determinadas radios y no otras. La propuesta es trabajar grupalmente fos 
rasgos caracteristicos de distintas emisoras y comparartos. 

Se propone trabajar en grupos, y que cada uno seleccione 3 radios de la localidad 
(en lo posible AM y FM). Si bien seguramente no contaremos con estudios de 
audiencia realizados a través de encuestas o entrevistas, tendremos una idea 
somera de cuáles son las de mayor influencia. 

La propuesta es debatir a partir de las siguientes preguntas: 

-¿En qué se diferencia la propuesta de cada medio? ¿Cuál es su marca, su perfil, 
aquello que lo distingue? ¿En qué se parecen estas radios entre si? 

Algunos de estos rasgos pueden ser: 

-El tipo de música que pasan 

-Los periodistas y/o animadores en vivo 

-La información que manejan, su estilo periodistico, su linea editorial 
-La calidad y el alcance de su señal 
Por último podemos preguntarnos: 

¿Están cubiertas las demandas de entretenimiento, información, humor, que tiene 
nuestra localidad a través de estos medios? 

A la hora de proyectar un medio de comunicación propio, ¿cuáles de los rasgos 
mencionados deberíamos tener en cuenta, tanto para aprovechar como para 
descartar? 
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Los medios a nivel local 


Para comenzar a delinear una propuesta de comunicacíón propia, es importante 
relevar e! estado de situación en el terrltorio concreto donde ptsamos. De nada 
vale pensar un proyecto desde cero, si antes no anallzamos cómo se maniflesta la 
comunlcación (en ese caso los medios) en la localldad. Para esto les sugerlmos la 
siguiente actlvidad grupal. 

Activídad grupal 1 

El mapa de medios 

El objetivo de la actividad es armar un relevamiento de los medios de 
comunicación con influencia en la localidad, tanto en el plano gráfico, radial, 
audiovisual y dígital. Les proponemos construir una grilla donde 
mencionemos los siguientes elementos: 


Tlpo de medio 
(radio, tv, 
grafico, 
dtgital) 

Nombre dei 
medio 

Típo de 
prestador 
(privado, 
comerciat, 
público, sin fín 
de lucro) 

Zona de 
influencia 
(barrío, 
localidad, 
provincia, país) 

Peifil de 
contenidos 
(línea editoríal, 
temas que 
prívilegia, 
enfoque con 
que aborda las 
notas) 

Nivel de 
Influencla en ia 
opinlón púbilca 
local (alta, 
media, baja, 
nula) 

Ej. Radio 

FM def barrio 

Sin fin de iucm 

Locaiidad y 
puebios vecinos 

Popuíar, da voz 
a ias 

organizaciones 
sociales, 
cercano ai 
Municipio. Abre 
debates con 

otros actotes. 

Media, según ei 
sector social 
(influye mas en 
ios barrios 
popuiares) 














Una vez hecho el relevamiento, trabajar a partir de las siguientes preguntas: 

¿Qué tipo de medio predomina? ¿Por qué? 

¿Qué típo de prestador tiene mayor presencia? ¿Por qué? 

¿Qué temas de agenda son los más presentes en los contenidos de estos 
medios? ¿Qué temas no son tomados en cuenta? ¿Por qué? 
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Si tuvíéramos que proponer un medio de comunicación nuevo, ¿qué 
aspectos deberíamos tener en cuenta siguiendo los puntos anteriores? Por 
ejemplo: qué tipo de medio; qué tipo de prestador; qué perfil de contenidos; 
etc. 

Regístrar el trabajo realizado y compararlo con el de otros grupos simílares, 
para analizar diferencias y aspectos comunes. 


Es muy importante tener en cuenta que la comunicacíón no se da solamente a 
través de los medios, sino que también existen otras formas. La comunicación 
cara a cara, la conversación en la puetla de la casa, las charlas en los negocios 
de la zona, los carteles callejeros, las pintadas, los pasacalles, el mercado, la 
feria, la cancha de fútbol, el bar, entre otros, son escenarios de la comunicación 
muy importantes. Pero no están por fuera de !o que pasa en tos medios, forman 
parte de la misma trama cultural, que hace dialogar lo local con lo globaí, lo propio 
con to extraño, lo nacional con to extranjero, generando formas de identificadón 
muy fuertes. Es por eso que no hay que abandonar ía calle, la plaza, la peatonal, 
la ruta, el espacio público en generat, como lugares donde la palabra debe estar 
presente, circular y hacerse visible y audible. 
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La ímportancia de los medios locales 


La Ley de Servicios de Comunicación Audiovisual ofrece la posibilidad a distintos 
actores sociales de contar con su propio servicio de comunicación audiovisual. Lo 
que está más al alcance de la mano es la instalación de una radio en FM, ya que 
por sus costos de equipamiento y posterior mantenimiento, se presenta como más 
accesible que una canal de televisión. Aunque esta opción también es válida. 

De este modo, distintos grupos de personas e instituciones pueden pensar en la 
posibilidad de contar con un medio propio, por ejemplo: 

-Los vecinos de un pueblo de mil habitantes, agrupados en una asodadón de 
fomento de la cultura y el deporte, que necesitan contar con su proplo espacio 
para dar a conocer con mayor frecuenda sus actividades y logros; 

-La cooperativa de servícios públicos de una localidad semí rural, que tiene 
experiencia en gestión y administración de pequeñas unidades económicas y 
puede estar al setvicio de las necesídades y demandas de instituciones como el 
centro de salud, los bomberos, el club de fútbol, las escuelas primarias y medias, 
el instituto de formación docente; 

-La comunidad originaria del lugar, que pretende construlr un canal de 
comunlcación en su propia lengua para comunlcarse entre si y con parajes donde 
solamente llega la radio, no hay internet y los caminos se anegan cuando llueve 
demaslado; 

-La escuela, donde tamblén funciona un instituto de formación de nivel terciario y 
espacios de educación con adultos, y es un lugar de encuentro entre jóvenes, que 
están delineando su perfil profesional y vocaclón, vlnculada a la comuntcación 
sociai, el perlodismo, o el arte... 

Conocemos muchos de estos casos, en distintos puntos de nuestro pais. En todos 
ellos, es váiído pensar en inlciar un proyecto de comunicación audiovisual 
propio, que respete las propias identidades det territorio, las distintas formas de 
ver e incidir sobre la realidad cotidiana, generando un ámbito donde además la 
comunidad se organice, debata, se ponga de acuerdo, y lleve adelante proyectos 
de cambio y mejora en su calidad de vida. 

Pero también debemos evitar el error de multiplicar distintos medios de 
comunicación con intereses similares, sin tomar en cuenta que quizás existen 
ya proyectos en marcha que necesitan ampliar sus propuestas de programación. 
De este modo, estaremos haciendo confluir los objetivos de diversas personas y 
actores, cuidando el sentido comunitario de este tipo de medios, donde siempre 
debe primar la construcción compartida y cotectiva de los proyectos. Sabemos que 
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eso no siempre es posíbte, aunque si es importante hacer el esfuerzo por 
fortalecer y consolidar los procesos de organización social que nos 
preceden. 


Cuadro 


¿Qué tipo de prestadores existen? 


Públicos 

Privados 

Sin fínes de lucro 

Medios nacionales 

Medios provinciales 

Medios munidpales 

Medios universitarios 

Medios escolares 

Medios de institutos 

terdarios 

Medios de pueblos 

originarios 

Medios de la Iglesia 
Catóíica 

Medios que pertenecen a 
personas fisicas 

Medios que pertenecen a 
empresas comerciaíes 

Medios que pertenecen a 
entidades tales como: 

Asociadones dviles 

Cooperativas 

Mutuales 

Fundaciones 

Sindicatos 

Etc. 


En e! caso de íos medios def sector sin fmes de lucro, la Ley de Medios garantiza 
un tercio (33%) del espectro radioeléctrico a la hora de realizar e! P!an Técnico 
(previsión de frecuencias) en cada localtdad. 


Una aclaración importante: el tipo de prestador no determina la potencia de cada 
medio. Un medio privado puede tener baja, media o alta potenda, af igual que un 
medio público o un medio del sector sín fin de lucro. 


Actividad grupal 
Sintonizando el dial 
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El objetivo de ia actívídad es analizar qué tipo de radtos se escuchan en la 
localidad. Para este fin les pedimos que realicen un dibujo similar al que se ve 
aquí donde se representen todas las frecuencias del éter de nuestra localidad, y 
señalemos las radios que tienen Itegada en nuestro pueblo o ciudad. 

¿Qué tipo de radios predominan? ¿Públicas, privadas, sin fines de lucro? 

¿Qué efecto produce esto en los programas, contenidos y temas que abordan? 

¿En qué se parecen y en qué se diferencian? 

¿Qué elementos podriamos tomar de lo que conocemos para nuestro propio 
proyecto de radio? 
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¿De qué hablamos cuando decimos medios locales? 


Cuando nos referímos a la necesídad de que una localídad (sea un paraje, un 
barrio, una comuna, un pueblo, o una ciudad) cuente con su propio medio de 
comunicación, nos referimos a distintas cuestiones. Todas ellas vinculadas a la 
importancia de que todos y todas podamos ejercer nuestro derecho a la 
comunicación, tan fundamental como otros: la educación, la cultura, la 
alimentadón, ia cultura, el trabajo, etc. 

Contar con un servicio de comunicación audiovisual a nivel local permite: 

-Generar un espacio de organización propio de la comunidad, donde puedan 
tomarse en cuenta las necesidades y demandas mayoritarias y comunicarias. En 
un caso serán ios probiemas con el agua, o la necesidad de meforar el asfatto en 
los caminos, o evitar et cierre de una fábrica cercana. 

-Producir colectivamente un relato propio de la realidad, donde sea posibie no 
ser “habtados por otros", sino elegir ias palabras, los sonidos y la música que 
caracterice a nuestra comunidad para narrar lo que pasa desde un punto de vista 
propio. Si estamos en un barrio “marginal”, podremos debatir con el estigma que 
pesa sobre este tipo de comunidades, muchas veces etiquetadas como 
“peligrosas" o "zonas rojas”. 

-Disputar la agenda cotidiana de temas que se conversan y debaten 
públicamente, donde muchas veces no aparecen las realidades particuiares de 
cada pueblo. La realldad actuat del éter tlene que ver con voces que se producen 
muchas veces en lugares alejados de los intereses tocales, donde se 
homogenelzan los públicos, como si todos fuéramos iguaies y consumiéramos los 
mismos productos y mensajes. Las grandes radios comerdales fabrican oyentes 
parecidos, sin tener en cuenta ia diversidad de quiénes somos, qué pensamos y 
qué soñamos. 

-Rescatar talentos y valores locales que no siempre tienen cabída en los 
medios, desde los jóvenes que hacen rock, folklore o murga, hasta tos humoristas 
que rescatan ios modos de hacer reir del lugar, o tos periodistas y locutores que 
están buscando un espacio donde insertarse y conocen bien las características del 
territorio y sus actores. 

Cuando decimos que es necesario rescatar lo local, no creemos que deba estar 
restringido soiamente a to que pasa atrededor. Debe también informar sobre lo 
que pasa en cualquier lugar del pais y del mundo, desde un anclaje propio. Puede 
y debe pasar ta mústca que suena en las grandes radios, ya que forma parte de la 
cultura y la identidad a nivel gíobal. Lo que no puede dejar de hacer, es darie un 
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lugar central a los músicos y artistas locales, ni dejar de lado las problemáticas 
cercanas, que no cuentan con otros medios para ser relatadas. 

Actividad grupal 3 

Relevamiento de personas y organizaciones de ta comunidad 

Esta actividad se propone reconocer las capacidades y saberes que ya existen en 
la comunidad a la hora de pensar desde el comienzo un proyecto de radio local. 
La propuesta es sencilla, tiene que ver básicamente con hacer un Listado de 
personas y organizaciones que puedan aportar al proyecto del medio. 

Solo a modo de ejemplo, podemos mencionar: 

Periodisías - Locutores - Técnicos de sonido - Músicos - Actores - Maestros - 
Profesores - Trabajadores Sociales - Vecinos que participan en distintas 
actividades 

E Instituciones: Escuela - Centro de Salud - Iglesia - Municipio - Comedor - 
Sociedad de Fomento - Centro Cultural - Organización de base - Cooperativa - 
etc. 


Se podría realizar un cuadro a dos columnas, en la de la izquierda señalando la 
persona/organización y en la de la derecha qué rol, tarea o actividad puede 
aportar al proyecto. 


P er sona/Organt zaci ó n/Grup 0 

Rol en el proyecto de radio 

ej. Martina, estudiante de 5to año del Normal 

Animadora de la mañana, notera por la tarde 

ej. Gfupo de Madres 

Buffet deí Festívaí 


Los actores sociales y su influencia 

En la comunidad -y en su contacto permanente con et contexto más general- 
existen muchas personas, instituciones, grupos, que se dedican a distintas tareas 
todos los dias, como venimos dictendo. En algunos casos se trata de personas, 
aunque generalmente hablamos de grupos más o menos organizados 
colectivamente. 

Desde el punto de vista económico, podemos encontrar por ejemplo a las 
empresas privadas, que producen distintos bienes o servidos: una fábrica textit, 
una empresa íáctea, un comercio mayorista, un supermercado, un 
emprendimiento agricola o ganadero, entre otros. Muchas veces estos actores se 
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agrupan en cámaras empresarias, que logran un peso importante en la 
comunidad. 

Desde el aspecto político, encontramos a los diferentes niveles del Estado, por 
ejemplo el municipio y sus distintas áreas de gobiemo, los legisladores y sus 
ámbitos de decisión, los jueces, los diferentes partidos políticos, los movimientos 
sociales, los grupos organizados en functón de una demanda o interés, etc. 

En lo cultural, podemos encontrar diversas formas de agrupación artística, desde 
los propios medios de comunicación social, pasando por ta escuela y fos centros 
de formación, hasta los grupos que se dedican al teatro, la murga, la música, la 
danza, entre muchas otras actividades. 

Estos actores producen comunícación diariamente, estableciendo los temas 
de conversación que la comunidad pone en diálogo. 

Ahora bíen, hay actores sociales que cuentan con mayor poder para incidir en 
los relatos, togrando que se habte de los temas que le interesan, y ocultando 
aquellos que pueden períudicarlos. También inciden cuando los temas que se 
habtan públicamente se abordan desde su propia perspectiva. Esta lucha de 
sentidos se da hoy fundamentalmente en los medios de comunicación, y de allí 
su importancia estratégica. 


Actividad grupal 
Mapeo de actores sociales 

Producir un mapa territorial de nuestra zona de influencia, que describa su 
ubicación física. Caracterizar cada uno según su rol, y los temas que trata. Hacer 
un listado de las ausencias, para determinar las zonas temáticas vacantes que un 
medio de comunicación podría abordar. Se puede tomar un mapa ya existente, 
con caltes, caminos, etc., o dibujarlo en un papel afiche. 

Algunas preguntas disparadoras pueden ser: 

¿Cuáles son los actores de la comunidad que producen un relato sobre lo que 
sucede a diario? ¿Qué miradas existen? ¿Aparecen distintos puntos de vista o el 
relato es untforme? ¿Qué relación existe entre estos actores y otros a nivel 
nacional, o internacional? 

¿Qué actores no logran hacer visibles y audibles sus demandas, proyectos, 
propuestas a través de los medios de comunicación? ¿Qué otras estrategias se 
dan y con qué resultados? 
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¿Un medio de comunícación podria aportar a tocar determinados temas desde 
una perspectiva nueva, desde un ángulo hasta ahora no tenido en cuenta? ¿Qué 
temas, desde qué mirada? 

Visuaíizar el mapa y sacar conclusiones en forma colectiva, recogiendo los 
aportes de los partícipantes. _ 
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Nuestro proyecto radiofónico 


Una de las tareas más importantes en un equipo de trabajo tiene que ver con 
ponerse de acuerdo y determinar cuál es el sentido de su acción. En e! caso de 
un proyecto de comunicación radiofónica, es importante darse ei tiempo para 
compartir e¡ "para qué” queremos ilevar este proyecto adefante, ya que esto nos 
habla del horizonte que nos proponemos, de aquello que queremos alcanzar al 
poner en marcha nuestra propuesta. 

Algo importante a determinar es que este diseño no se realiza “de una vez y para 
siempre", sino que se va revisando a la luz de los cambios en el contexto, en las 
personas que componen el equipo, en las experiencias que salen bien y las que 
no tanto, entre otros factores. Lo que tenemos que tener en cuenta es que 
registrar tos acuerdos y llevarlos a ta práctica nos permite luego retomarlos y 
evaluar en qué medida logramos nuestro cometido. 

Entonces, uno de los primeros puntos a trabajar es: ¿para qué queremos 
llevar adelante un proyecto radiofónico? 

Estamos hablando de definir un objetívo general. Aquí es necesario plantear en 
forma resumida o sintética lo que ya trabajamos en las actividades anteriores, a 
través del Mapeo de actores, del Retevamiento de medios, etc. Un objetivo 
siempre define lo que se quiere alcanzar en relación a una reatidad determinada, 
que se propone modificar en algún sentido. Es importante saber que siempre ese 
objetivo debe tener una dimensión comunicacional, es dectr, que nuestro aporte 
en ese caso será realizado a través de la comunicación. 

Luego es importante poder definir algunos objetivos particuiares, o específicos. 
Pensando por ejemplo, en distintos sectores de nuestra población (niños, jóvenes, 
mujeres, trabajadores, desocupados, migrantes, campesinos, etc.) O también en 
relación a determinada temática (tierra, vtvienda, salud, discapacidades, etc.) Es 
decir, promover determinados cambios según los aspectos mencionados. 

Para poder alcanzar estos objeíivos, debemos planificar actividades. Es decir, 
acciones que permitan, a corto, mediano o largo plazo, ir cumpliendo con lo que 
nos proponemos. Obviamente, dentro de las actividades estarán los programas 
radiofónicos que realicemos, para lo cual pueden revisar el apartado de 
programación. Ahora bien, una radio que trabaja en el marco de su comunidad es 
más que un medio de comunicadón, por lo tanto sería bueno mencionar qué otros 
hechos genera. Hablamos de capacitación, asesoramiento técnico, reuniones, 
espacios de diálogo con autoridades, festivales, hechos en la via pública, entre 
muchos otros posibles. Siempre pensando en los objeíivos. 

Y como todo proyecto lo demanda, debemos hablar de recursos. ¿Con qué 
contamos para llevar adelante nuestro proyecto radiofónico? Aqui hablamos de 
recursos de distinta indole; 
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-Económicos y financieros (dinero); 

-Inmuebles (local, espacio físico); 

-Técnicos (equipos de audio, computadora, micrófonos, etc.); 

-Saberes y experiencias (personas con conocimientos sobre radio, periodismo, 
locución, etc.) 

-etc. 


Por último (por ahora) debemos tener una idea de quiénes somos y con quiénes 
podemos agruparnos para ser más fuertes en nuestra propuesta: et equipo de 
trabajo y las alianzas con otras organizaciones. Es importante que exista un 
núcleo que lleve adelante ei proyecto, que se comprometa más enérgicamente 
con las acciones que hay que desarroltar, y tome tareas concretas. Pero también 
es importante precisar quiénes serán nuestros aíiados, aquellas personas o 
grupos que pueden cotaborar con el desarrolto del proyecto. Habtamos de una 
vecina que facilita la luz para actividades al aire libre, hasta el banco que nos 
permite tener una cuenta sin cobrar gastos mensuales. De! sindicato que aporta 
dinero porque apuesta al proyecto (y grabamos un anuncio publicitario) hasta el 
dueño del local que nos cobra más barato el atquiler. Y el club, claro, y ta murga 
del barrio, el grupo de música, el de teatro, o el mismo Municipio. Siempre 
dependiendo el caso. 


Actividad grupal 

Empezando a diseñar el proyecto radiofónico 

El objetivo de esta actlvidad es reflexionar e intercambiar ideas colectivamente y 
definir los primeros pasos del proyecto radiofónico. Para esto, los que se 
encuentren participando en el mtsmo deberán acordar 5 puntos, sintetizartos y 
ponertos por escrito, para que sean los primeros esbozos del plan de la radio. Esto 
les servirá para tomar deftnicíones comunes, y luego evaluarlas. Tomaremos los 5 
ejes ya descriptos. 

• Definir el objetivo genera! del proyecto radiofónico. 

• Definir sus objetivos generates. 

• Definir tas acciones a seguir. 

• Definir los recursos con los que se cuenta y los que se necesitan. 

• Definir el equipo de trabajo y proponer roles a ocupar. 
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Un poco de onda en la comunidad 

Hoy la radio cumpte con distintos objetivos. 

Por la mañana, se ocupa de marcar la agenda informativa con gran 
espontaneidad y rapídez. Con sus móvíles en ia calle, llega rápídamente y desde 
el lugar de los hechos a miles de hogares. Desde temprano, ínforma sobre lo que 
considera que debe saberse, en una toma de decisíón y recorte que depende de 
la llnea editorial de cada medio. Su capacidad para entrevistar en vivo a diferentes 
personajes de la política, la gestión pública, o protagonistas de los hechos, la 
vuelve un medio que corre con ventaja con, por ejemplo, los diarios de! dia. 

En un plano más vinculado a lo musical, la radlo juega un rol importante en 
acompañar las diferentes actividades que cualquier persona desarrolla, marcando 
el ritmo y la intensidad de los distintos momentos del día. Si por tas mañanas 
acompaña e inicto de tas actividades laboraies y sociales con intensidad, por las 
noches privilegiará un registro intimista, de vinculación directa con un oyente más 
presto a su hogar. Y construye identidades muy fuertes a partir de sus distintos 
géneros y estilos... rockeros, cumbieros, punkies, tangueros... (entre muchos 
otros y otras). 

En la actualidad, la radío convive con una multiplicidad de medíos, tales como 
la tetevisión, la prensa gráfica y las nuevas tecnologías. La radio ha diversificado 
sus formas de escucha: originalmente, la familia entera se reunia alrededor del 
receptor de radio, que luego - en la década del clncuenta- se vlo relegado por la 
llegada de la TV. Pero nunca perdló su importancia, y hasta se fue adecuando a 
los nuevos tiempos. 

La radio se consume de las más diversas formas: en un equipo de múslca, 
pero tamblén en un reproductor de música portátil. En el auto, en e! colectivo, pero 
también a través del teléfono celular o la computadora en la oficina. Podemos 
decir que el sonido de la radio es omnipresente, forma parte de la vlda cotldiana 
en distintos espacios y momentos. Es por eso que también la atención que 
demanda no estotal: podemos escuchar radtoy a la vez estar coclnando, leyendo, 
haciendo compras o corriendo el colectivo. 

Una tarea importante puede ser indagar cómo se escucha radio en nuestra 
comunidad. 


17 



Actividad grupal 
Consumo radial local 

El objetívo de esta acttvídad es poner en común las diferentes formas de consumir 
radio que existen en nuestra zona. Contamos con varias opciones: 

a) En un afiche, dibujar diferentes modos de escuchar radio durante el dia (en 
la casa, en ei trabajo, en la calle, etc., según sea el caso) 

b) A través de una dramatización, poner en escena cómo se da en la vida 
cotidiana el uso de la radio. 

También se puede realizar una grabación donde a partir de distintos diálogos 
reconozcamos tas diversas formas de escucha. 


Activídad grupal 
Encuesta de audiencias 

Para seguir conociendo el territorio donde desarrollaremos nuestro proyecto de 
comunicación radiofónica, saldremos a conocer a los oyentes de radio de nuestra 
localidad. El objetivo de la actividad es indagar de qué manera la gente escucha 
radio, en qué horarios, buscando qué cosas, y por qué elige algunas emisoras y 
no otras. 

Nombre: 

Lugar de residencia (barrio, pueblo, ciudad, provincia): 

Edad: 

Género: 

Nivel educativo aícanzado: 

¿Escucha radio? 

¿Cuántas horas por día? 

¿En qué momento del día? 

¿Realiza otras actívidades mientras escucha radio? 

¿Qué emisora prefiere? 

¿Podría decir por qué? 

¿Faltará algún tipo de radio que no existe en la zona? 

¿Cómo deberia ser? 

¿Consume otros medios de comunicación? (diario, revista, páginas web, redes 
sociates) 
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SOSTENIBILIDAD^ 


Hablar de sostenibilidad hoy implíca asumir este concepto en toda su 
complejidad. 

En primer lugar, decir que no estamos hablando de “sustentabilidad”. No nos 
estamos refiriendo solamente a una cuestión económica, que respondería a las 
preguntas ¿cómo ftnanciamos nuestro proyecto comunicacional?; ¿de dónde 
sacamos la plata para pagar el teíéfono, la luz, las tarjetas de celular?; ¿cómo 
“bancamos” a tos operadores, que están enfrente de ta consoia 6 horas por día? 

Existen muchos proyectos que tienen resuelta la cuestión económica pero no son 
sostenibles socialmente, ní organizativamente. Son copias de los modelos de la 
radio comerdal, del locutor con la voz engolada, del DJ del boliche más cercano. 
Porque está instalado un modelo de hacer radio y creemos que es et único válido. 
Y así, entra plata a través de publicidad y de alquiler de horas de programación en 
vivo, pero la radio la maneja un director que no consulta sus dedsiones con nadie 
y la comunidad solamente ocupa un rol de “oyente". 0 a to sumo, cada tanto 
pasan un aviso “solidario”. ¿Y el resto de los contenidos no lo son? En estos 
casos, muchas veces si una organizadón quiere hacer un programa, o pasar un 
aviso, debe pagar. 

Por esto decimos que la sostenibilidad, más que una cuestión económlca, es una 
cuestión política y comunicacional. Ttene que ver con las preguntas: 


• ¿POR QUÉ es importante que esta radio exista? (su razón de ser . su 
misión i 

• ¿PARA QUÉ queremos que exista este proyecto de comunicación? (sus 
objetivos , su horizonte ) 

• ¿Qué NECESIDADES DE COMUNICACIÓN tiene esta comunidad que no 
están siendo abordadas por otros medios? ¿qué probtemas que afectan 
directamente a la población del territorio no son visibles? (su 
fundamentación diaqnóstica ) 


No es posible abordar el tema de la sostenibilidad si previamente, o en paralelo, 
no discutimos colectivamente qué tipo de proyecto radiofónico, a favor de qué 
intereses, nos proponemos caminar. Cuál es nuestra mirada del mundo, si 


' Conceptos y metodología construida en el marco de ALER f vww.aler.orq) y FARCO 
( www.farco .orq.ar) . 


19 











estamos conformes o no con el escenario socíal y político que nos toca vivir, y 
cómo nos posicionamos en ese contexto. 

Por eso decimos que la sostenibilidad forma parte del Proyecto Político 
Comunícativo (PPC). Este concepto ha sido elaborado por radios comunitarias y 
populares (gestionadas por organizaciones sin fines de lucro) en Argentina y 
América latina, y les ha servido para preguntarse sobre su impacto, sus logros, y 
también sus dificultades y cómo resolverlas. 


El PPC tiene 4 grandes etementos: 


LOS SENTIDOS: tiene que ver con definir qué queremos decir, qué mírada 
tenemos de los probtemas del barrio, del pueblo, del país y del mundo. Son 
representaciones que construimos desde nuestro proyecto en relación con 
la audiencia, y en general están en relación (muchas veces antagónica) con 
lo que proponen los medios hegemónicos. Por ejemplo: ¿será el mismo 
sentido que trabajaremos en nuestro programa mañanero sobre los jóvenes 
de los barrios más pobres, que el que promueven los canales de noticias, o 
los que muestran la cámara en vivo a la salida de los boliches? En esa 
distanda podemos marcar la diferencia de nuestro proyecto con el de otros. 

LA ESTETICA: nos habta de cómo decimos lo que decimos. Si ponemos a 
sonar la música que a los pobladores les recuerda a su pueblo natal, o a 
ese primer amor, o a ese primer dia de escuela. Cómo “vesíimos" nuestros 
programas, cómo organizamos nuestra tanda para que hable el idioma de 
la gente del lugar. Porque se sabe, la forma hace al contenido. 


LA INCIDENCtA. ¿Nos agrada la realidad tal cual está? ¿Qué quisiéramos 
cambiar? ¿La radio puede ser una herramienta para eso? No es lo mismo si 
al plantear ei tema de la vivienda solamente nos basamos en estadisticas o 
si tlamamos al aire a los vecinos afectados, al Intendente, al secretario de 
Vivienda. Y si salimos del estudio y cubrimos las reuniones, audiencias 
púbticas, movilizaciones. Y festejamos los togros que se consigan, de tos 
que hemos stdo parte. 


LA SOSTENIBILIDAD ¿Sirve tener una radio con audiencia sin 
participación de la comunidad? ¿Sirve tener una radio donde todos 
participemos pero solamente nos escuche nuestra tia? ¿Qué roles tenemos 
que asumir individual y colectivamente? ¿Qué estrategias para obtener 
publicidad nos damos, stn dejar de tado nuestra propuesta estética, de 
contenidos, de incidencia? 
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El PPC se expresa en un gráfico más o menos así: 



SOSTENIBILIDAD 


La sosteníbilidad, a su vez, nos debe permitir reflexionar y tomar decísiones 
sobre: 


La dimensión económica. Podemos tener una gran misión pero debemos 
sobrevivir en un contexto que en general cuenta con el dinero como 
mecanismo de intercambio. Ahora bien, ¿en qué medida podemos 
implementar et canje, el trueque, el trabajo voluntario, ta donación de 
tiempo de trabajo? Nuestro fin no es el tucro, sino el desarrotto de la 
comunidad. Si ella mejora, nosotros mejoramos. No podemos pensar cómo 
atraer anunciantes sin una buena propuesta comunicacional. Y debemos 
conocer los aspectos contables, la entrada y safida del dinero, y los 
aspectos tegales en los que estamos encuadrados. 


La dimensión organizativa. ¿Todos hacemos todo? ¿Qué rotes 
necesitamos cubrir, en la producción periodística, en la técnica, en la 
edición de sonido, en la locución.... sin otvidar la coordinación de tareas, el 
registro de ingresosy egresos, la toma de decisiones políticas, ta prolijidad 
en lo administrativo? Siempre, lo organizativo estará vincutado con la 
cultura organizacional, es decir, cómo funciona el entramado y !os circuitos 
de dedsiones en ta institución más en general. Tomando en cuenta la 
necesidad de trabajar desde el acuerdo, el consenso y ta coherencia con el 
proyecto institucional. 


La dímensión social. No existe proyecto de comunicación sostenible sin 
una clara vincuíación con otros actores sociates, que compartan (en todo o 
en parte) el por qué y el para qué debe existir et mismo. El trabajo en red y 
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la articulación temtorial son condlciones indispensables para la vida y el 
futuro de una radio que trabaje desde una mirada educativa, sodal y 
comunitaria. Porque cuando una toimenta derribe ía antena serán esos 
actores los que acompañarán las rifas, los festivales, los proyectos a 
presentar, que permitan que volvamos al aire. Son los que tienen la radio 
sonando en el taller mecánico, en el colectlvo, en el recreo de la escuela. 
Sin red, no hay comunicadón. 


ACTIVIDAD 1 

Se trabaja sobre aspectos generales de los proyectos radiofónicos 

1. ¿Cuál es la razón de ser de una radio institucional? (responde a la pregunta 
¿por qué es necesario que exista nuestro proyecto?) 

2. ¿Para qué queremos poner en marcha una radio institudonal (responde a la 
pregunta ¿para qué?, es dedr, tos objetivos) 

3. ¿Qué necesidades de comunicación existen en tos territorios concretos 
donde se insertan tos institutos que no están cubiertas al día de hoy? 
(fundamentación diagnóstica) 


ACTIVIDAD 2 

Se trabaja sobre aspectos específícos de sostenibilidad 

1. Dimensión económica. ¿Qué criterios debemos tener en cuenta a ta hora de 
organizar la adminisíradón económica de la radio? ¿Cómo se maneja la entrada y 
salida de dinero? ¿Existen cargos rentados? ¿Existen cargos ad honorem? ¿Los 
programas pagarán por su espacio? ¿Cobraremos por los avisos publidtarios? 
¿Qué otras fuentes de financiamiento podemos aplicar? ¿Qué destino le daremos 
a los fondos? 

2. Dimensión organizativa. ¿Cómo tomaremos las decisiones sobre todos los 
aspectos de la vida institucional de la emisora?¿Hay rofes que debamos tener en 
cuenta? ¿Cuátes? ¿Cómo se coordinarán tas acdones? ¿Quién y cómo evaluará 
la marcha del proyecto? ¿La comunidad tendrá un rol en este aspecto a través de 
sus organizadones? 
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3. Dimensión social. Sí tuviéramos que hacer un tistado de “actores aiiados" de 
nuestro proyecto, ¿con quién contamos? ¿A quiénes hay que convocar para 
sumarse y con qué nivel de compromiso? ¿Para colaborar "desde afuera” o 
“desde adentro”? ¿Tendrán alguna impltcancia en la toma de decisiones? ¿En qué 
medida estaremos aportando a una mirada y un horizonte común sobre el 
desarrollo deí territorio? 
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